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ABSTRAKT
Kjo temë është fokusuar në pyetjen hulumtuese ‘Cilat karakteristika ndikojnë në krijimin e
lojalitetit konsumator?’Kuptimi i këtyre karakteristikave si dhe ndikimi i tyre në lojalitetin
konsumator është një prej qëllimeve kryesore të kompanive. Besnikëria konsumatore tani
po zë vendin e tërheqjes së konsumatorëve të rinjë duke shtyer kompanitë të përmirësojnë
marrëdhëniet me konsumatorët ekzistues. Poashtu njohja e karakteristikave që ndikojnë në
lojalitetin konsumator ka rëndësi të për kompanitë për shkak të benefiteve që sjell në uljen
e kostove të marketingut, suksesin në shitje si dhe fjalët pozitive për kompaninë. Për të
kuptuar më mirë këtë hulumtim, fillimisht, janë shpjeguar konceptualizimet e lojalitetit
konsumator, disa prej faktorëve ndikues sipas teorisë si dhe benefitet e besnikërisë
konsumatore.
Hulumtimi është zgjeruar në mbledhjen e të dhënave parësore përmes pyetësorëve, të
shpërndarë tek konsumatorët e supermarketit VivaFresh. Duhet theksuar se ky hulumtim
është bazuar më shumë në të dhëna numerike prandaj për analizën e këtyre të dhënave janë
përdorur metoda statistikore si: frekuenca, përqindja dhe mesatarja. Për të pasur një analizë
më të saktë të të dhënave është shfrytëzuar programi SPSS. Filimisht janë paraqitur
rezultatet për secilin faktor dhe më pas është analizuar ndikimi i tyre në lojalitetin
konsumator. Rezultatet e këtij hulumtimi tregojnë se faktorët kryesor që ndikojnë në
krijimin e lojalitetit konsumator, sipas renditjes, janë: imazhi i kompanisë, besimi dhe
përkushtimi, kualiteti i shërbimeve, kënaqësia konsumatore, fjalët e tjerëve si dhe kosto e
ndërrimit.

I

MIRËNJOHJE DHE FALENDERIME
Jam mirënjohëse dhe e falënderoj mentorin e temës Prof. Dr. Nehat Ramadanin për
udhëzimet, ndihmesën dhe inkurajimin gjatë kohës së përfundimit të këtij hulumtimi. I
vlerësoj këshillat dhe idetë e mentorit, pa të cilat nuk do të mund të përfundoja me sukses
këtë hulumtim.
Falënderoj shoqërinë, me të cilët këto tre vite të studimeve ishin një eksperiencë e
paharruar. Do të doja të falënderoja familjen për mbështetjen dhe inkurajimin e
vazhdueshëm jo vetëm gjatë këtij hulumtimi, por gjatë tre viteve të studimit.

Faleminderit Valon për mbështetjen, mirëkuptimin dhe besimin që ke në mua.

Ky punim i dedikohet personit që gjithmonë më ka inspiruar dhe më ka mbështetur gjatë
tërë jetës, nënës sime.

II

PËRMBAJTJA
LISTA E TABELAVE .................................................................................. IV
1

HYRJE........................................................................................................ 1

2

SHQYRTIMI I LITERATURËS ............................................................. 3
2.1

Lojaliteti konsumator ............................................................................................... 3

2.2

Konceptualizimet lidhur me lojalitetin .................................................................... 4

2.3

Katër C-të e lojalitetit .............................................................................................. 9

2.4

Faktorët ndikues në lojalitetin konsumator ............................................................ 10

2.5

Benefitet e lojalitetit konsumator ........................................................................... 14

3

DEKLARIMI I PROBLEMIT ............................................................... 18

4

METODOLOGJIA ................................................................................. 20

5

6

4.1

Qëllimi i Hulumtimit ............................................................................................. 20

4.2

Metoda Hulumtuese ............................................................................................... 21

4.3

Strategjia e Hulumtimit .......................................................................................... 22

4.4

Përzgjedhja e Mostrës ............................................................................................ 22

PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE ......................... 23
5.1

Prezantimi i rezultateve ......................................................................................... 23

5.2

Analiza e rezultateve .............................................................................................. 38

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME ......................................... 41
6.1

Konkluzione ........................................................................................................... 42

6.2

Rekomandime ........................................................................................................ 43

7

REFERENCAT ....................................................................................... 44

8

APPENDIXES ......................................................................................... 49

III

LISTA E TABELAVE
Tabela 1. Relacioni në mes të qëndrimit relativ dhe sjelljës së kontrolluar ........................... 7
Tabela 2. Stafi i VivaFresh Store është i dobishëm/ndihmues. ............................................ 23
Tabela 3. VivaFresh Store ofron informacione të plota lidhur me ofertat. .......................... 24
Tabela 4. Llojllojshmëria e produkteve/shërbimeve në VivaFresh Store. ........................... 25
Tabela 5. Përmbushja e obligimeve ndaj konsumatorit. ....................................................... 26
Tabela 6. Besimi në shërbimet e supermarketit VivaFresh. ................................................. 26
Tabela 7. Ofrimi i shërbimeve të personalizuara. ................................................................. 27
Tabela 8. Fleksibiliteti i supermarketit VivaFresh Store ndaj nevojave të konsumatorëve. 28
Tabela 9. Reputacioni i supermarketit VivaFresh Store. ...................................................... 29
Tabela 10. Përceptimi pozitiv ndaj supermarketit VivaFresh Store. .................................... 29
Tabela 11. Kosto më shumë për të kaluar tek një supermarket tjetër. .................................. 30
Tabela 12. Koha për të kaluar tek një supermarket tjetër. .................................................... 31
Tabela 13. Kënaqësia lidhur me shërbimet e supermarketit VivaFresh Store...................... 33
Tabela 14. Supermarketi VivaFresh Store përmbush pritjet. ............................................... 33
Tabela 15. Ndikimi i fjalëve pozitive të familjarëve/miqëve në blerjet e mija. ................... 34
Tabela 16. Mendimi pozitiv lidhur me supermarketin VivaFresh Store. ............................. 35
Tabela 17. Rekomandimi tek tjerët. ..................................................................................... 36
Tabela 18. Supermarketi VivaFresh Store është zgjedhja e parë. ........................................ 36
Tabela 19. Klient/e i/e VivaFresh Store në të ardhmen. ....................................................... 37
Tabela 20. Ndikimi i faktorëve në lojalitetin konsumator. ................................................... 41

IV

1

HYRJE

Në këtë kapitull do të paraqitet një pamje e përgjithshme mbi lojalitetin konsumator. Këtu
është paraqitur pyetja hulumtuese dhe njëkohësisht është shpjeguar rëndësia e këtij
hulumtimi. Në pika të shkurtëra është diskutuar mbledhja e të dhënave parësore si dhe
objektivat e këtij punimi.

Cilat karakteristika ndikojnë në krijimin e lojalitetit konsumator?
Kjo është pyetja hulumtuese e këtij studimi, përmes së cilës do të kuptohen faktorët kryesor
që ndikojnë në krijimin e lojalitetit konsumator. Meqë kompanitë vazhdimisht fokusohen
në përmirësimin e marrëdhënieve me konsumatorët ekzistues, ky hulumtim ka rëndësi
sepse fokusi i tij është njohja e faktorëve që ndikojnë në krijimin e besnikërisë
konsumatore. Ky hulumtim ka rëndësi për arsye se fokusohet tek përmirësimi i
marrëdhënieve me konsumatorët ekzsitues dhe jo në krijimin e konsumatorëve të rinjë.
Përmirësimi i marrëdhënieve me konsumatorët ekzistues ka ndikim në krijimin e
konsumatorëve lojal, përmes të cilëve benefite të ndryshme si ulja e kostove të marketingut,
rritjae suksesit në shitje, fjalë pozitive për kompaninë, rritja e shitjeve, fuqizimi i pozitës së
kompanisë në treg si dhe avantazhi ndaj konkurrencës. Përmes shqyrtimit të literaturës,
fillimisht, do të bëhet njohja me terma të ndryshme dhe dy konceptualizimet kryesore të
lojalitetit konsumator. Më pas, do fokusi do të jetë tek faktorët që, sipas teorisë, kanë ndkim
në krijimin e besnikërisë konsumatore. Së fundi, fokusi do të jetë tek benefitet që sjellin
konsumatorët lojal.
Për të pasur një pasqyrë më të gjerë të faktorëve që ndikojnë në besnikërinë e
konsumatorëve, të dhënat parësore janë mbledhur duke anketuar konsumatorët e
supermarketit VivaFresh. Përmes rezultateve të këtyre pyetësorëve janë krahasuar ana
teorike dhe ajo praktike duke lënë të kuptohet se faktorët që ndikojnë në krijimin e
lojalitetit konsumator janëimazhi i kompanisë, besimi dhe përkushtimi, kualiteti i
shërbimeve, kënaqësia konsumatore, fjalët e tjerëve si dhe kosto e ndërrimit.
Pritet që në fund të këtij hulumtimi, përveç se do të ketë përgjigje ndaj pyetjes hulumtuese,
do të arrihen edhe këto objektiva:
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1. Të kuptohet ndikimi i kualitetit të shërbimeve në lojalitetin konsumator.
2. Të kuptohet ndikimi i besimit dhe përkushtimit në lojalitetin konsumator.
3. Të kuptohet ndikimi i imazhit të korporatës në lojalitetin konsumator.
4. Të kuptohet ndikimi i kostos së ndërrimit në lojalitetit konsumator.
5. Të kuptohet ndikimi i kënaqësisë konsumatore në lojalitetit konsumator.
6. Të kuptohet ndikimi i opinionit të tjerëve në krijimin e lojalitetit konsumator.
7. Të kuptohen faktorët që ndikojnë në krijimin e lojalitetit konsumator.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

Në këtë kapitul janë mbledhur teori të përshtatshme lidhur me lojalitetin konsumator dhe
faktorët ndikues në të. Ky kapitull është fokusuar në përshkrimin e lojalitetit konsumator,
konceptualizimet lidhur me lojalitetin, faktorët ndikues në lojalitetin konsumator si dhe
benefitet që ofron besnikëria konsumatore tek kompanitë.

2.1

Lojaliteti konsumator

Abd-El-Salam, Shawky dhe El-Nahas (2013) treguan se tërheqja e konsumatorëve të rinjë
duhet të shihet vetëm si një hap fillestar, pasi që fuqizimi i marrëdhënieve dhe transformimi
në konsmatorë lojal janë qëllimet kryesore. Në të kaluarën, marketingu tradicional është
fokusuar më shumë në tërheqjen e konsumatorëve të rinjë sesa në mbajtjen e
konsumatorëve ekzistues, dhe shitjen e produkteve sesa përmirësimin e marrëdhënieve.
Tani, lojaliteti konsumator dhe mbajtja e konsumatorëve janë qëllimet kryesore të
organizatave më të sukseshme. Lojaliteti ndaj shërbimeve shfaqet përmes blerjeve të
përsëritura, fjalëve pozitive, dhe rekomandimeve.
Sipas Uncles, Dowling dhe Hammond (2003) në një nivel të përgjithshëm, lojaliteti është
diçka që konsumatorët mund të shfaqin ndaj markës, shërbimeve, dyqaneve, kategorive të
produkteve dhe aktiviteteve. Akbar (2013) tregoi se lojaliteti konsumator është mendimi i
konsumatorit që ka një qëndrim të favorshëm ndaj kompanisë, besohet se do të riblejë
produktet apo shërbimet e kompanisë, dhe rekomandon produktin (apo shërbimet) tek të
tjerët.
Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007) lojaliteti konsumator është një koncept që
përshkruan rezultatin përfundimtar të një marrëdhënie në mes të kompanisë dhe
konsumatorit. Për të fituar lojalitetin, kompania mund të sigurojë ndihmesa që do të rrisnin
vlerën për konsumatorin dhe në atë mënyrë do të krijonin besnikëri tek ai. Lojaliteti
konsumator është një koncept i ndërlikuar, saqë nuk ka ndonjë definicion të përgjithshëm
për të ende. Lojaliteti konsumator mund të ndahet në tre konceptualizime:
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1. Lojaliteti së pari si qëndrim që shpie drejtë marrëdhënieve me markën. Kjo shihet si
lojalitet ndaj një marke – monogami.
2. Lojaliteti i shprehur në terma të sjelljes. Kjo shpjegohet si lojalitet i ndarë në disa
marka – poligami.
3. Blerja e shprehur nga karakteristikat individuale, rrethanat apo situata e blerjes. Kjo
shihet si lojalitet i dobët ose mungesë e lojalitetit.
Monogami – Konsumatorët kanë besim të fuqishëm ndaj markës dhe janë thellësisht të
përkushtuar për të ri-blerë një markë specifike tani dhe në të ardhmen. Shumë hulumtues
argumentojnë se përkushtimi i sjelljes ka rol vendimtar për të krijuar ‘lojalitet të vërtetë‘.
Poligami – Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007) argumentojnë se lojaliteti në këtë rast
definohet nga modeli i blerjeve të kaluara. Këta konsumatorë vazhdojnë të blejnë markën,
jo për arsye të sjelljeve të forta pozitive që kanë ndaj saj, por për shkak se nuk ia vlenë të
kërkohen alternativa tjera, dhe në të njejtën kohë janë të kënaqur me markën. Kënaqësia
nuk do të thotë se konsumatorët janë të përkushtuar ndaj markës pasiqë ata do t’a ndërronin
atë në qoftë se nuk ka produkte të disponueshme apo stok të mjaftueshëm.
Mungesa e lojalitetit – Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007) lojaliteti i dobët apo rastet
kur nuk ka fare lojalitet arsyetohen kur konsumatorët kanë përzirje dëshirash. Sjelljet dhe
besimi i fuqishëm ndaj një marke nuk është i mjaftueshëm për të caktuar sjelljen sepse ka
faktorë tjerë që influencojnë sjelljen e blerjes. Këta faktorë janë të ndarë në tre tema
kryesore:
1) Rrethanat personale – ndikimi i buxhetit dhe presioni i kohës.
2) Karakteristikat personale – dëshira për shumëllojshmëri, shprehitë dhe nevoja për
përshtatje.
3) Situata e blerjes – disponueshmëria e produkteve apo promocionet.

2.2

Konceptualizimet lidhur me lojalitetin

Bae (2012) e definon lojalitetin konsumator si një angazhim të thellë për të ri-blerë një
produkt apo shërbim të preferuar në të ardhmen, pavarësisht nga influencat e ndryshme apo
përpjekjet e marketingut që potencialisht mundohen të shkaktojnë ndryshime. Sipas Bae
4

(2012) lojaliteti konsumator ka dimensione të ndryshme. Dy dimensionet më të
rëndësishme janë komponentët e sjelljes dhe të qëndrimit. Sipas Donnelly (2009),
fillimisht, lojaliteti ndaj markës është definuar si numri i blerjeve të një familje ndaj një
marke brenda një periudhe të caktuar kohore. Me kalimin e kohës konceptualizimi i
lojalitetit është bërë më kompleks. Donnelly (2009) tregoi se janë tre qasje të njohura kur
flasim për lojalitetin konsumator:
1) Sipas Donnelly (2009), qasja e sjelljes përfshin ndryshimet në sjellje të individëve,
duke shprehur qëllime të fuqishme për të ri-blerë një produkt apo shërbim nga një
ofrues (matet nga qëllimet për ri-blerje, qëllimet për të ndërruar markën dhe
qëllimet e blerjes). Ky model është kritikuar pasiqë ka paqartësi dhe kufizime.
Blerja e përsëritur nuk do të thotë gjithmonë përkushtim apo lojalitet. Sipas Cecilia,
Ladan dhe Maiju (2007), lojaliteti nga perspektiva e sjelljes ka matës si proporcioni
i blerjes, sekuenca e blerjes dhe probabiliteti i blerjes. Këta matës janë kritikuar
duke qenë shumë statik dhe duke mos konsideruar faktorë që theksojnë blerjen e
përsëritur. Definicionet e sjelljes nuk janë të mjaftuara për të identifikuar pse
lojaliteti zhvillohet. Gjëja më e rëndësishme është të konsiderohet lojaliteti si
marrëdhënie në mes të qëndrimit relativ dhe sjelljes së përkrahur. Uncles, Dowling
dhe Hammond (2003) treguan se modeli i sjelljes është shumë i diskutueshëm por
është më së shumti i mbështetur nga të dhënat. Debatet për këtë model janë për
shkak se lojaliteti këtu përshkruhet duke u mbështetur në blerjet e kaluara. Është
kuptuar se shumë pak konsumatorë janë 100% lojal apo nuk kanë fare lojalitet ndaj
ndonjë marke. Kështu, shumica e njerëzve janë lojal ndaj disa markave. Lojaliteti
ndaj markës (i matur me blerjet e përsëritura) është rezultat i kënaqësisë së
përsëritur që shpie drejtë përkushtimit të dobët. Konsumatori blenë markën e njejtë
përsëri, jo për arsye se ka ndonjë besim të fuqishëm apo përkushtim të thellë ndaj
saj, por për arsye se nuk ia vlenë të shpenzojmë kohë dhe të hasim pengesa për të
kërkuar një alternativë tjetër.
2) Sipas Donnelly (2009), qasja e bazuar në qëndrim konsideron aspektin emocional
dhe atë psikologjik lidhur me lojalitetin. Një person mund të ketë një qëndrim të
favorshëm drejtë një hoteli, dhe mund të rekomandojë atë hotel tek të tjerët, por
5

ai/ajo nuk do të qëndrojë në atë hotel sepse është shumë i shtrenjtë për të.
Përkushtimi luan një rol të rëndësishëm në lojalitetin e bazuar në qëndrime, pasiqë
përkushtimi reflekton vlerësimin e konsumatorit ndaj konsumit dhe vendimet për të
mbajtur një relacion afatgjatë. Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007), qëndrimet
shpesh janë ndërlidhur me sjelljet, mirëpo është e rëndësishme të kuptohet se
konsumatori mund të mbajë një qëndrim të favërshëm ndaj një marke por të mos
përsërisë blerjet ndaj saj për arsye se ka qëndrim më të fuqishëm ndaj markës tjetër.
Uncles, Dowling dhe Hammond (2003) treguan se shumë hulumtues dhe konsulentë
argumentojnë se duhet të ketë përkushtim të fuqishëm ndaj markës për të ekzistuar
lojaliteti i vërtetë. Këto qëndrime mund të maten duke pyetur njerëzit sa shumë e
duan markën, sa janë të përkushtuar ndaj saj, a do të rekomandonin atë tek të tjerët,
dhe a kanë besim pozitiv për të.
3) Sipas Donnelly (2009), qasja njohëse përfshin atë se çfarë beson një individ lidhur
me relacionin që ka me ofruesin e shërbimeve. Bazohet në vlerësimin e atributeve
apo vlerësimin e shpërblimeve dhe përfitimeve që lidhen me ofruesin e shërbimeve.
Matësit njohës përfshijnë zgjedhjen e parë, toleranca ndaj çmimit, konsiderimin
eksklusiv, identifikimin me ofruesin e shërbimit dhe gatishmërinë për të paguar më
shumë.
Uncles, Dowling dhe Hammond (2003) shpjeguan se qasja njohëse argumenton se
lojaliteti më së miri shprehet kur në relacionin mes qëndrimit dhe sjelljes përfshihen
edhe variabla tjera si rrethanat e individit, karakteristikat e individit, dhe situatat e
blerjes. Rrethanat personale përfshijnë efektet e buxhetit (kur marka e dëshiruar
është shumë e shrenjtë), presioni i kohës (nevoja për të blerë çfarëdo marke në
mundësinë e parë). Situatat e blerjes përfshijnë disponueshmërinë e produktit,
promocionet etj.
O’Malley (1998) në hulumtimin e tij tregoi se është shumë e thjeshtë të supozojmë se
konsumatorët e pakënaqur do të largohen, dhe konsumatorët e kënaqur do të qëndrojnë
besnikë. Pavarësisht se konsumatorët janë të kënaqur ose shumë të kënaqur, ata shmangen.
Kjo sjellje mund të përshkruhet nga ndikimi i faktorëve tjerë si zgjedhja, komoditeti,
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çmimi, dhe të ardhurat. Sipas O’Malley (1998), shohim se matësit e qëndrimit dhe të
sjelljes janë parashikues të dobët, si dhe ka dyshim në konceptin e lojalitetit 100%. Është
kuptuar se shumë pak konsumatorë janë 100% lojal ndaj një marke, duke pasur dy apo tre
marka prej të cilave blejnë rregullisht. Matësit e sjelljes i tejkalojnë disa prej limiteve që
matësit e qëndrimit i kanë, megjithatë edhe matësit e sjelljes (frekuenca, vlera monetare)
janë të pamjaftueshëm për të kuptuar si dhe pse lojaliteti klientor zhvillohet. Prandaj
kuptohet se as matësit e sjelljes e as ata të qëndrimit nuk janë të mjaftueshëm për të kuptuar
lojalitetin.
O’Malley (1998) tregoi se disa struktura janë zhvilluar që kombinojnë matësit e qëndrimit
dhe të sjelljes për të tejkaluar problemet eventuale. Struktura e ofruar nga Dick dhe Basu
është shumë e dobishme pasiqë ofron matës më të saktë të lojalitetit, duke rezultuar në disa
kategori të lojalitetit. Sipas kësaj strukture janë dy matës të lojalitetit:
1) Qëndrimi relativ - që nuk fokusohet vetëm në qëndrimin ndaj entitetit por edhe ndaj
alternativave. Qëndrimi relativ nuk përfshin vetëm matësit e kënaqësisë, por edhe
matësit e preferencës. Sugjerohet se sa më i lartë qëndrimi relativ në mes të
alternativave, aq më shumë qëndrimi mund të influencojë sjelljen.
2) Sjellja e kontrolluar – kjo përfshin matësit tradicional si frekuenca, vlera monetare e
blerjeve, sekuenca e blerjes etj.
Tabela 1. Relacioni në mes të qëndrimit relativ dhe sjelljës së kontrolluar
Sjellja e Kontrolluar
Nivel i lartë
Qëndrimi Relativ

Nivel i ulët

Nivel i lartë

Lojaliteti i qëndrueshëm

Lojaliteti i fshehur

Nivel i ulët

Lojaliteti i rremë

Nuk ka lojalitet

Burimi: (Cecilia, Ladan dhe Maiju, 2007).
Sipas O’Malley (1998) dhe Griffin (2002) një prej strukturave ku kombinohen matësit e
qëndrimit dhe të sjelljes për të tejkaluar problemet eventuale ka të bëjë me kategoritë e
lojalitetit, të cilat janë:
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1) “Nuk ka lojalitet” – kjo më shumë paraqitet tek shitësit e benzinës, ku shihet se rreth
85% e blerësve të benzinës nuk janë lojal ndaj ndonjërës markë apo lokacionit
(O’Malley, 1998). Griffin (2002) tregoi se konsumatorët që bëjnë pjesë te kategoria
‘nuk ka lojalitet’ duhet shmangur sepse kurrë nuk do të jenë lojal dhe nuk shtojnë
ndonjë vlerë në aspektin financiar të biznesit. Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju
(2007), kjo kategori e konsumatorëve shfaqin qëndrim dhe sjellje të dobët ndaj
markës që i bënë ata të jenë jo lojal.
2) “Lojaliteti i rremë“– në këto raste, blerjet e përsëritura mund të bazohen në
disponueshmërinë e produkteve të kërkuara, ofertave speciale, komoditetit apo
influencës nga persona tjerë. Këtu konsumatori mund të jetë përkohësisht lojal,
duke qendruar i hapur ndaj ofertave të konkurrencës. Nëse ndonjë produkt i markës
tjetër është më i lehtë për ta blerë, konsumatori nuk do të hezitojë (O’Malley, 1998).
Sipas Griffin (2002), këta konsumatorë blejnë vetëm për shkak të shprehisë. Pra
vetëm “sepse gjithmonë kemi bërë kështu” apo “sepse është e përshtatshme”. Ky
konsumator mund të jetë gjithmonë i gatshëm për produktet e konkurrencës në rast
se sheh ndonjë benefit. Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007) treguan se këta
konsumatorë shfaqin sjellje të dukshme (përmes blerjes) por kanë qëndrim të dobët
ndaj markës.
3) “Lojaliteti i fshehur” – është kur konsumatori ka qëndrim relativ të lartë ndaj një
marke, por kjo nuk shprehet me anë të sjelljes. Kjo ekziston si rezultat i influencave
të situatës – duke përfshirë lokacionet e papërshtatshme të dyqaneve, situatat kur
dyqani nuk ka stok të mjaftueshëm, dhe influenca nga njerëzit tjerë (O’Malley,
1998). Sipas Griffin (2002), efektet e situateës ndikojnë më shumë në përsëritjen e
blerjes sesa shkaqet e qëndrimit. Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007), këta
konsumatorë kanë qëndrim në masë të madhe ndaj produktit por nuk e shfaqin me
anë të blerjes – pra sjellja është në masë të ulët.
4) “Lojaliteti i qëndrueshëm” – ekziston kur konsumatorët bëjnë ri-blerje në masë të
madhe, pasiqë kanë preferencë të fuqishme (qëndrim relativ të lartë) ndaj markës.
Lojaliteti i qëndrueshëm arrihet kur kompania ka zhvilluar një propozim që ka
benefite afatgjata për konsumatorin (O’Malley, 1998). Sipas Griffin (2002), njerëzit
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janë krenarë duke përdorur produktin dhe kanë kënaqësi kur ndajnë informatat për
produktin me familjarët. Këta konsumatorë bëhen përkrahës të produktit apo
shërbimit dhe vazhdimisht referojnë tjerët për atë produkt. Cecilia, Ladan dhe Maiju
(2007) treguan se këta konsumatorë janë më të preferuarit sepse shfaqin qëndrim të
lartë dhe sjellje për markën (ri-blerje të produktit/shërbimit).

2.3

Katër C-të e lojalitetit

Përveç se janë kuptuar konceptualizimet dhe kategoritë e lojalitetit, sipas Rowley (2005),
duhet kuptuar edhe 4C-të e lojalitetit konsumator:
1) “Konsumatorët e mbyllur” – këta vazhdojnë të të mbajnë një markë, produkt apo
shërbim për arsye se kanë vetëm këtë zgjedhje. Këta konsumatorë kanë pak
mundësi për të ndërruar, apo ato mundësi që kanë përfshijnë kosto të larta. Këta
konsumatorë janë të kënaqur me markën. Nuk duhet bërë gabim duke menduar se
këta konsumatorë nuk mund të zgjedhin konkurrencën. Shumë shpesh,
konsumatorët e mbyllur, ndërrojnë markën nëse shohin oferta më të mira me kosto
më të ulëta.
2) “Kërkuesit e komoditetit” – tërhiqen nga faktorë që sjellin komoditet. Këta
konsumatorë shfaqin sjellje që përfshine ri-blerje apo vizita të shpeshta në një
dyqan, por janë më të plogët sa i përket qëndrimit ndaj dyqanit. Pra këta
konsumatorë nuk mbajnë një qëndrim të caktuar ndaj markës sepse komoditeti
dominën në zgjedhjet e tyre. Në zgjedhjet e konsumatorit mund të ndikojnë faktorë
si madhësia, reputacioni apo disponueshmëria.
3) “Konsumatorët e kënaqur” – kanë qëndrim pozitiv ndaj markës, por janë të plogët
në sjellje. Kjo do të thotë se ata vazhdojnë të jenë konsumatorë, por nuk rrisin
aktivitetin e tyre duke përdorur produkte apo shërbime të tjera të kompanisë apo
duke rritur shpenzimet në lidhje me markën. Kjo mungesë e përkushtimit ndaj
markës mund të jetë për shkak se produktet që lidhen me markën nuk i plotësojnë
kërkesat e konsumatorit, apo se këta konsumatorë marrin vendime të veçuara për
secilën blerje. “Konsumatorët e kënaqur” ka shumë mundësi të blejnë një markë dhe
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të përkrahin atë me anë të fjalëve pozitive. Megjithatë, këta konsumatorë mund të
mos jenë profitabil, pasiqë ata janë përdorues të një numri të gjerë të markave dhe
përkushtimi ndaj njërës mund të mos jetë në nivel të duhur për të gjeneruar fitim.
4) “Konsumatorët e përkushtuar” janë pozitiv si në qëndrim ashtu edhe në sjellje.
Shumë prej këtyre konsumatorëve paraqiten si shumë të kënaqur me markën. Këta
bëjnë blerje të vazhdueshme dhe janë të përhapin fjalë pozitive për markën tek
konsumatorët tjerë. “Konsumatorët e përkushtuar” janë rezistent ndaj përpjekjeve të
konkurrentëve për t’i joshur ata, thuajse nuk i konsiderojnë fare markat tjera. Këta
konsumatorë sjellin vlerë për markën, dhe janë gjithmonë entuziast për të mbajtur
relacionet me dyqanet specifike.

2.4

Faktorët ndikues në lojalitetin konsumator

Sipas Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007), kompleksiteti i lojalitetit konsumator mund të
përshkruhet duke u fokusuar në tre shkaqe të rëndësishme: kënaqësia e konsumatorëve,
përkushtimi emocional, përkushtimi i kalkuluar. Kënaqësia konsumatore është një vlerësim
i përgjithshëm i performancës së kompanisë gjatë një kohe të caktuar. Kënaqësia
konsumatore rrjedhë nga kualiteti i produktit apo shërbimit dhe çmimi. Përkushtimi mund
të jetë emocional apo i kalkuluar. Përkushtimi emocional është një faktor emocional që
konsumatori krijon me shitësin përmes blerjes së përsëritur të produkteve, duke ndikuar në
rritjen e nivelit të besimit. Përkushtimi i kalkuluar, në anën tjetër, ka më shumë një
pikëpamje racionale duke u bazuar në varësinë ekonomike ndaj një produkti nga mungesa e
zgjedhjeve apo kostot e larta të ndërrimit të markës, duke krijuar lojalitet.
Akbar (2013) në hulumtimin e tij tregoi se lojaliteti konsumator identifikohet me dy
dimensione: atë të qëndrimit dhe të sjelljes. Komponentët e qëndrimit përfshijnë nocione si:
qëllimet për ri-blerje, gatishmëria për të rekomanduar kompaninë apo produktet e saj tek të
tjerët, shfaqja e rezistencës për të kaluar tek konkurrentët, dhe gatishmëria për të paguar një
çmim më të shtrenjtë. Aspekti i sjelljet përfaqëson: blerjet aktuale të përsëritura,
komunikimi i fjalëve pozitive tek tjerët, dhe preferenca e vazhdueshme për një produkt të
njejt apo një markë. Me anë të lojalitetit konsumator mund të zhvillohet një avantazh
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konkurrues afatgjatë. Sipas Bobâlcă (2014), dimensionet e lojalitetit mund të ndahen në dy
kategori të ndryshme: faktorët e përceptuar (kënaqësia dhe besimi) dhe faktorët e sjelljes
(numri i artikujve të blerë). Një klasifikim i faktorëve që ndikojnë në lojalitetin konsumator
është: gjykimi vlerësues (kualiteti i shërbimit, kënaqësia konsumatore), rezultatet e
ndërlidhura (besimi, përkushtimi) dhe dinamika e kompanisë (imazhi i korporatës,
komunikimi, kosto e ndërrimit).
Mokhtar (2011) shpjegoi se lojaliteti i konsumatorëve konsiderohet të jetë funksion i
kënaqësisë dhe konsumatorët lojal kontribojnë në profitin e kompanisë duke shpenzuar më
shumë në produkte dhe shërbime, përmes ri-blerjeve dhe duke rekomanduar kompaninë tek
personat tjerë. Poashtu përkushtimi konsumator ndikon në njohjen e lojalitetit konsumator.
Sipas hulumtimeve të Akbar (2013), Bobâlcă (2014), Bilal (n.d.) dhe Khan (2014) faktorët
kryesor që ndikojnë në lojalitetin konsumator janë:
1) Kualiteti i shërbimeve;
2) Kënaqësia konsumatore;
3) Besimi;
4) Përkushtimi;
5) Kostoja e ndërrimit;
6) Imazhi i korporatës
Kualiteti i shërbimeve:
Sipas Akbar (2013) është identifikuar një lidhje pozitive në mes të kualitetit të shërbimeve
dhe qëllimeve për blerje, rekomandime, dhe rezistencë ndaj alternativave më të mira.
Oliver (1999) ka treguar se gjatë viteve, hulumtuesit kanë gjetur dhe studiuar një numër të
madh të faktorëve që ndikojnë në lojalitetin e konsumatorëve për markën. Sipas Johnson,
Herrmann dhe Huber (2006) kur konsumatorëve u sigurohet vlera e pritur apo kënaqësia
konsumatore, kjo kuptohet si përmirësim në qëllimet e lojalitetit dhe mbajtjes së
konsumatorëve. Hulumtimet tregojnë se këta faktorë që ndikojnë në lojalitetin konsumator
janë kompleks dhe dinamik, duke evoluar vazhdimisht. Cronin, Brady dhe Hult (2000)
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sugjeruan se hulumtimet empirike kanë propozuar se kualiteti i shërbimeve është faktori
kryesor i kënaqësisë konsumatore, ku kjo e fundit trajtohet si burim i lojalitetit.
Kënaqësia konsumatore:
Anderson dhe Fornell (1994) gjetën se kënaqësia është faktori më i rëndësishëm që drejton
tek lojaliteti konsumator. Fornell (1992) tregoi se kënaqësia e lartë konsumatore shpie
drejtë përmirësimit të lojalitetit për kompaninë dhe poashtu do të ndikojë në zvogëlimin e
ndjeshmërisë së konsumatorëve ndaj ofertave të konkurrencës. Sipas Fornell (1992)
ndikimi i kënaqësisë konsumatore në lojalitetin konsumator nuk është i njejtë në të gjitha
industritë. Konsumatorët lojal nuk janë detyrimisht të kënaqur, por konsumatorët e kënaqur
kanë tendenca të jenë edhe lojal. Sipas Bobâlcă (2014) kënaqësia shikohet nga rezultati i
krahasimit të pritjeve me realitetin. Teoria argumenton faktin se kur performanca e
produktit nuk përputhet me pritjet, konsumatori do të ndjejë tension.

Kur pritjet e

konsumatorit janë të njejta me performancën e produktit, kjo do të ndikojë në rritjen e
lojalitetit ndaj asaj kompanie apo marke. Në anën tjetër kur pritjet e konsumatorit nuk
përputhen me performancën e produktit, kjo mund të ndikojë në ndërrimin e markës. Akbar
(2013) shpjegoi se shumë studime në sektorin e shërbimeve kanë vërtetuar lidhjen pozitive
në mes të kënaqësisë dhe qëllimeve të sjelljes si ruajtja konsumatore dhe fjalët pozitive.
Aydin et al. (2005) treguan se relacioni në mes të kënaqësisë konsumatore dhe lojalitetit
konsumator ndikohet nga disa faktorë, përfshirë llojin e industrisë, kostot e ndërrimit të
kompanisë dhe niveli i diferencimit të produkteve. Aydin et al. (2005) tregojnë se është një
lidhje më e dobët në mes të kënaqësisë konsumatore dhe lojalitetit konsumator në ato
segmente të tregut ku ka përceptim të lartë të kostove të ndërrimit sesa në ato tregje me
përceptim të ulët të kostove të ndërrimit. Sipas Khan (2014), kënaqësia është një faktor
përmes së cilit konsumatori kupton se a janë arritur apo tejkaluar nevojat dhe dëshirat e tij.

Besimi:
Reichheld dhe Sasser (1990) treguan se për të arritur kënaqësinë dhe ruajtjen e
konsumatorëve, si dhe profitin afatgjatë të kompanisë, është e rëndësishme të përmbushen
premtimet. Doney and Cannon (1997) konfirmuan se besimi nevojitet për të krijuar
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relacione afatgjata me konsumatorët si dhe treguan se besimi i perceptuar është një prej
faktorëve më të rëndësishëm që ka ndikim në ri-blerje. Sipas tyre, blerësit mund të
mbështeten më shumë te ata shitës tek të cilët kanë më shumë besim. Bilal (n.d.) tregoi se
besimi definohet si gatishmëria për t’u mbështetur tek një partner këmbimi në të cilin kemi
më shumë siguri. Poashtu Bilal (n.d.) ka sugjeruar se besimi në një markë shpie drejt
lojalitetit dhe përkushtimit ndaj asaj marke, kjo pasiqë besimi krijon marrëdhënie që janë
shumë të vlerësuara. Besimi krijon dedikimin pasiqë ndikon në uljen e kostove të
marrëveshjeve negociuese. Sipas Bobâlcă (2014), besimi është një faktor pozitiv i
lojalitetit. Vazhdimisht tregohet se ka lidhje në mes të besimit tek shitësi, besimit në dyqan
dhe përsëritjes së blerjeve. Akbar (2013) ka thënë se besimi është i lidhur në mënyrë të
drejtëpërdrejtë dhe pozitive me kënaqësinë konsumatore si dhe lojalitetin konsumator.
Sipas Aydin et al. (2005), besimi në produkte dhe shërbime ka rezultate pozitive si për tani
edhe për të ardhmen, ndërsa kënaqësia konsumatore nuk e ka këtë dimension. Kur
konsumatorët i besojnë markës, është e mundshme që ata krijojnë qëllime pozitive të
blerjes ndaj saj.
Alibadi, Navid dhe Namamian (2013) gjetën se besimi i përceptuar ka efekt direkt dhe
pozitiv në lojalitetin konsumator. Besimi zvogëlon frikën e konsumatorit lidhur me sjelljet
e mundshme nga ofruesi i shërbimeve.

Përkushtimi:
Moorman et al. (1993) përshkruan përkushtimin si një dëshirë e madhe për të ruajtur një
marrëdhënie me vlerë. Sipas Gundlach et al. (1995), përkushtimi është një prej faktorëve
më të rëndësishëm për të vlerësuar një konsumator lojal dhe për të parashikuar frekuencën e
blerjeve në të ardhmen. Sipas Gundlach et al. (1995) partnerët e përkushtuar janë në
gatishmëri për të investuar në asete me vlerë, duke treguar se tjerët mund të kenë besim tek
ata për të kryer funksione në të ardhmen.

Kosto e ndërrimit:
Sipas Akbar (2013), kosto e ndërrimit është kostoja e përfshirë kur kalojmë prej një ofruesi
të shërbimeve tek një tjetër. Aydin et al. (2005) kanë gjetur se faktori i kostos së ndërrimit
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ka ndikim të drejtëpërdrejtë tek lojaliteti konsumator, dhe ka efekt mesatar në kënaqësinë
konsumatore dhe besimin. Alibadi, Navid dhe Namamian (2013) treguan se kur kur kosto e
ndërrimit të markës është e lartë për konsumatorin, ka më shumë probabilitet që ai të
qëndrojë lojal në terma të blerjes së përsëritur. Khan (2014) tregoi se një konkurrent do të
ketë më shumë të vështirë për të tërhequr një konsumator lojal që bazohet në kënaqësi sesa
një tjetër konsumator lojal që bazohet në kosto të ndërrimit.

Imazhi i korporatës:
Barich dhe Kotler (1991) treguan që imazhi i korporatës është përshtypja e përgjithshme e
kompanisë në mendjen e publikut. Sipas Khan (2014) lidhur me karakterizikat fizike dhe të
sjelljes së një kompanie, imazhi i korporatës tregon një përceptim të përgjithshëm të
njerëzve për një firmë të caktuar. Është kuptuar se një imazh i mirë i korporatës, ndikon në
rritjen e lojalitetit konsumator duke ndikuar që këta të fundit të blejnë produkte në mënyrë
të vazhdueshme. Sipas Horaga, Ozora dhe Stiefanie (2012), konsumatorët që tanimë janë
lojal do të përkrahin një markë të caktuar tek familjarët apo shoqëria. Kjo sjellje do të
ndikojë në krijimin e konsumatorëve të rinjë pasiqë fjalët pozitive të të personave të afërm
kanë ndikim të madh tek ne.

2.5

Benefitet e lojalitetit konsumator

Alibadi, Navid dhe Namamian (2013) treguan se marketingu me qendër konsumatorin i
inkurajon kompanitë për të plotësuar nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve, ku përmes
këtij trendi mundësohet rritja e produktivitetit të kompanisë. Lojaliteti konsumator është një
objektivë shumë e rëndësishme për planifikimin e marketingut strategjik dhe përfaqëson
bazën e zhvillimit të një avantazhi të qëndrueshëm konkurrues. Sipas Khan (2014) në
industrinë e shërbimeve, lojaliteti konsumator është shumë i rëndësishëm për të krijuar dhe
mbajtur avantazhin konkurrues. Avantazhet ekonomike lidhen më shumë me mbajtjen e
konsumatorëve lojal sesa me arritjen e konsumatorëve të rinjë. Një rritje e konsiderueshme
e profitit është si rezultat i një rritje të vogël të konsumatorëve lojal. Konsumatorët lojal
bëhen edhe më profitabil kur qëndrojnë me kompaninë për një kohë më të gjatë. Sipas
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Khan (2014) besohet se marrëdhëniet afatgjata të konsumatorëve me ofruesin e shërbimeve
janë shumë të rëndësishme për suksesin e kompanisë në tregjet konkurruese. Suksesi i
biznesit arrihet nga konsumatorët lojal përmes blerjeve të shpeshta të tyre, përmes fjalës
pozitive, pagesave të çmimeve të larta, dhe sigurimi i rekomandimeve të reja. Avantazhi i
konsumatorëve lojal shihet jo vetëm tek rritja e vlerës së kompanisë por edhe tek mbajtja e
kostove të ulëta duke mos shpenzuar për arritjen e konsumatorëve të rinjë.
Sipas Bae (2012) në literaturë kuptohet se lojaliteti konsumator rritë profitin e kompanisë
për arsye se influencon performancën e kompanisë në treg dhe atë financiare. Së pari,
lojaliteti zvogëlon kostot për të përvetësuar konsumatorët e rinjë, duke ndikuar në
zvogëlimin e kostove totale. Së dyti, lojaliteti konsumator është dëshmi për ruajtjen e
konsumatorëve (faktori më i rëndësishëm për profitin e kompanisë), pasiqë lojaliteti është
tregues i qëllimeve të konsumatorëve për të ri-blerë një produkt apo një shërbim.
Dowling dhe Uncles (1997) shpjeguan se programet e lojalitetit sjellin profit për një
kompani për arsye se:
1) Kosto për t’iu shërbyer konsumatorëve është më e ulët.
2) Konsumatorët lojal janë më pak sensitiv ndaj çmimeve.
3) Shpenzojnë më shumë në kompani, dhe
4) Konsumatorët lojal shpërndajnë rekomandime pozitive për markën e preferuar.
Janë disa kosto specifike të përfshira tek shërbimi ndaj konsumatorëve të rinjë, si
parashikimet, kontrolli i konsumatorëve, dhe regjistrimi i llogarive në databaza. Këto kosto
bëjnë të kuptohet se kostot e shërbimit ndaj një konsumatori të ri kalojnë ato të një
konsumatori të përsëritur.
Sipas Griffin (2002), rritja e lojalitetit konsumator mund të sjellë ruajtje të kostove në
gjashtë fusha:
1) Ulja e kostove të marketingut (për arritjen e konsumatorëve të rinjë);
2) Ulja e kostove të transaksioneve, si negocimi dhe procesimi;
3) Ulja e kostove për konsumatorët që largohen (më pak konsumatorë për të
zëvendësuar);
4) Rritja e suksesit në shitje;
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5) Më shumë fjalë pozitive për kompaninë;
6) Duke supozuar se konsumatorët lojal janë poashtu të kënaqur, ulen edhe kostot e
dështimit.
Pëtveç uljes së kostove, sipas Griffin (2002), konsumatorët lojal ndikojnë në:
1) Rritjen e shitjeve pasiqë konsumatori kryen blerje të vazhdueshme;
2) Fuqizohet pozita e kompanisë në treg kur konsumatorët blejnë më shumë nga ajo
kompani duke menjanuar konkurrencën.
3) Kostot e marketingut ulen duke mos shpenzuar para për të tërhequr konsumatorët që
përsërisin blerjet pasiqë ata tanimë janë prezent.
4) Kompania që ka më shumë konsumatorë lojal është më e siguruar nga zbritjet që
konkurrenca i bënë për të tërhequr konsumatorët.
5) Një konsumator i lumtur ka tendencë për të blerë edhe linjë tjetër të produkteve nga
e njejta kompani.
Cecilia, Ladan dhe Maiju (2007) treguan se ndikimi i lojalitetit konsumator në profitin e
kompanisë shihet nga gjashtë aspekte të ndryshme:
Kosto për të fituar konsumatorë të rinjë: Thuajse çdo firmë ka nevojë të investojë për të
përvetësuar konsumatorë të rinjë. Kostot për të fituar konsumatorët e rinjë mund të jenë të
prekshme si kostot e reklamimit dhe kosto të pa prekshme, si koha e menagjerëve dhe
përdorimi i personave të shitjes për të tërhequr konsumatorët e rinjë.
Profit bazë: Në biznese normale, çmimi që konsumatori paguan për produktin është më i
lartë se kostot, që do të thotë në këtë mënyrë krijohet fitimi. Ky profit bazik nga blerjet
quhet profiti bazë. Përfundimi është se sa më gjatë që e ruajmë një konsumator, aq më gjatë
do të fitojmë profitin bazik.
Rritja e të hyrave nga secili konsumator: Në shumizën e bizneseve, shpenzimet e
konsumatorëve kanë tendenca të rriten gjatë kohës. Ky fenomen shpjegohet nga fakti se një
konsumator i vjetër bëhet më i afërt me të gjitha produktet e kompanisë, duke zgjëruar
blerjet në kategori tjera të produkteve. Kjo nënkupton që konsumatorët lojal shpenzojnë më
shumë në kompani, prandaj duhet përforcuar marrëdhëniet me ta.
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Kostot operative: Pasiqë konsumatori njihet më shumë me kompaninë, ai mëson të jetë më
efikas. Kur konsumatorët njohin produktet e kompanisë, ata kërkojnë më pak informacion
dhe këshilla nga punëtorët që ndikon në zvogëlim të drejtëpërdrejtë të kostove të
kompanisë.
Referencat: Një avantazh tjetër i konsumatorëve lojal është se konsumatorët e kënaqur kanë
tendenca të rekomandojnë kompaninë tek të tjerëv me anë të fjalëve pozitive. Për shembull,
Lexus dhe shumë agjentë të sigurimit tregojnë se fitojnë më shumë konsumatorë nga
referimet sesa format tjera. Poashtu këta konsumatorë që bëjnë rekomandime tek të tjerët
mendohet se janë më kualitativ – duke sjellur më shumë fitime dhe qëndruar pranë
kompanisë për një kohë më të gjatë krahasuar me konsumatorët tjerë që u përgjigjen vetëm
reklamave apo promocioneve të çmimeve.
Çmimi premium: Argumentohet se konsumatorët e vjetër do të paguanin çmime më të larta
sesa konsumatorët e rinjë. Kjo ndoshta është për shkak se konsumatorët e rinjë tërhiqen më
shumë nga zbritja e çmimeve apo ofertave tjera. Një shpjegim tjetër i këtij fenomeni ka të
bëjë me kostot e ndërrimit të markës. Konsumatorët ka raste kur janë lojal ndaj kompanisë
për arsye se kostot e kalimit tek një kompani tjetër do të ishin shumë të larta. Prandaj këta
konsumatorë do të paguanin çmime më të larta për të menjanuar ndërrimin e markës.
Poashtu, pasiqë konsumatorët e vjetër kanë qenë afër kompanisë gjatë viteve ata janë më
pak sensitiv ndaj çmimeve.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Cilat karakteristika ndikojnë në krijimin e lojalitetin konsumator? Kjo pyetje hulumtuese
fokusohet tek njohja e karakteristikave/faktorëve që mundësojnë përmirësimin e
marrëdhënieve me konsumatorët ekzistues. Sipas Abd-El-Salam, Shawky dhe El-Nahas
(2013) në të kaluarën, marketingu tradicional është fokusuar më shumë në tërheqjen e
konsumatorëve të rinjë sesa në mbajtjen e konsumatorëve ekzistues, dhe shitjen e
produkteve sesa përmirësimin e marrëdhënieve. Kjo nuk ka ndikuar në uljen e kostove,
rritjen e shitjeve, imazhin pozitiv të kompanisë apo edhe në krijimin e avantazhit ndaj
konkurrencës. Sipas Khan (2014) në industrinë e shërbimeve, lojaliteti konsumator është
shumë i rëndësishëm për të krijuar dhe mbajtur avantazhin konkurrues.
Jo të gjithë konsumatorët e kënaqur janë lojal, 40% e konsumatorëve që tregojnë se janë të
kënaqur do të të ndërronin me një kompani tjetër nëse kanë një ofertë më të mirë, 65% 85% e konsumatorëve që zgjedhin një furnizues të ri tregojnë se ishin të kënaqur me të
vjetrin si dhe shumë konsumator blejnë vetëm për shkak të shprehisë (“The Definitive
Guide to Customer Loyalty,” 2003). Shembuj të tillë dëshmojnë se duhet kuptuar shumicën
e faktorëve që ndikojnë në krijimin e besnikërisë konsumatorë në mënyrë që të krijojmë
avantazh konkurrues ndaj tjerëve. Prandaj qëllimi kryesor i këtij hulumtimi është njohja e
karakteristikave/faktorëve që ndikojnë në krijimin e lojalitetit konsumator. Ky hulumtim ka
rëndësi për arsye se fokusohet në fuqizimin e marrëdhënieve me konsumatorët ekzistues, që
sipas Abd-El-Salam, Shawky dhe El-Nahas (2013) është qëllimi kryesor i kompanive.
Sipas Griffin (2002) nëse një kompani përmirëson marrëdhëniet me konsumatorët ekzistues
duke krijuar besnikëri tek konsumatorët, atëherë do të ketë benefite të mëdha si ulja e
kostove të përgjithshme, rritja e suksesit në shitje, fjalët pozitive për kompaninë si dhe
krijimi i avantazheve ndaj konkurrencës. Sipas Reichheld dhe Sasser (1990) kur kompania
përmirëson marrëdhëniet me konsumatorët ekzistues, profiti rritet. Kompanitë mund të
rrisin profitin për 100% me vetëm rritje prej 5% të ruajtjes së konsumatorëve.
Për të kuptuar faktorët ndikues në krijimin e lojalitetit konsumator janë përdorur pyetësorët,
të cilët janë shpërndarë tek 100 konsumator të supermarketit VivaFresh. Ky hulumtim
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kuantitativ është analizuar përmes metodave statistikore si: frekuenca, përqindja dhe
mesatarja.
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4

METODOLOGJIA

Në këtë kapitull do të diskutohen qëllimi i hulumtimit, qasja hulumtuese dhe strategjia
hulumtuse e përdorur për mbledhjen dhe analizën e të dhënave. Do të diskutohet edhe
përzgjedhja e mostrës si dhe mbledhja e të dhënave.

4.1

Qëllimi i Hulumtimit

Dudovskiy (2013) tregoi se qëllimi i hulumtimit mund të jetë kërkues, përshkrues, dhe
shpjegues.
Sipas Dudovskiy (2013) hulumtimi kërkues mund të përfshijë literaturën apo edhe
intervistat në fokus grupe. Kërkimi mund të ndihmojë hulumtuesin për të testuar një studim
më të gjerë. Për këtë arsye, hulumtimi kërkues ka një fokus të gjerë dhe shumë rrallë ofron
përgjigje për çështje specifike. Objektiva e hulumtimit kërkues është identifikimi i
faktorëve kyç. Poashtu, hulumtimi kërkues është i strukturuar.
Hulumtimi përshkrues mbledh të dhëna që përshkruajnë ngjarje dhe më pas i organizon dhe
përshkruan të dhënat e mbledhura. Ky lloj i hulumtimit përfshin matës të ndryshëm
satistikor: moda, mediana, devijimi, përqindja etj (“What is Descriptive Research,” 2001).
Sipas Dudovskiy (2013), hulumtimi përshkrues është i strukturuar.
Hulumtimi shpjegues tregon natyrën e marrëdhënieve të caktuara. Testimi i hipotezës ofron
kuptimin e marrëdhënieve në mes ty dy variablave. Hulumtimi shpjegues fokusohet në
pyetjet ‘pse’ (“What is Research Design,” n.d.). Sipas Dudovskiy (2013), ky hulumtim
përdoret për të identifikuar natyrën e relacioneve shkak-pasojë. Ky lloj hulumtimi
fokusohet në analizën e situatave specifike për të treguar marrëdhëniet në mes të
variablave. Poashtu ky lloj i hulumtimit është shumë i strukturuar.
Në këtë punim është përdorur hulumtimi përshkrues pasiqë nuk ka pasur nevojë për analizë
të thellë të ndonjë relacioni shkak-pasojë, por fokusi ka qenë tek faktorët që ndikojnë në
lojalitetin konsumator. Poashtu anketa është bërë përmes shkallës Likert me pesë opsione,
do të thotë se anketa ka qenë e strukturuar. Për të analizuar rezultatet janë përdorur metoda
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të statistikës si frekuenca, përqindja dhe mesatarja, prandaj ky hulumtim është i tipit
përshkrues.

4.2

Metoda Hulumtuese

Sipas Cresswell (2009), hulumtimi kualitativ do të thotë kuptimi i ndikimit të individit apo
grupeve në problemet sociale. Procesi i hulumtimit përfshin pyetje dhe procedura
zhvilluese, analizimi bëhet në mënyrë induktive nga tema më të veçanta deri te ato më të
përgjithshme si dhe hulumtuesi interpreton kuptimin e të dhënave. Hulumtimi kualitativ
bazohet në tekste, merr informata më të thella lidhur me rastet, opsionet e përgjigjeve janë
të pa-strukturuara ose gjysëm të strukturuara si dhe nuk ka nevojë për testim statistik. Ky
hulumtim shfrytëzon fokus grupet, intervistat më të thella, rishikimi i dokumenteve të tipit
jo-numerik etj (“Differences Between Qualitative and Quantitative Research Methods,”
n.d.).
Sipas Cresswell (2009), hulumtimi kuantitativ do të thotë testimi i teorive përmes
kontrollimit të marrëdhënieve në mes të variablave. Këto variabla mund të maten, meqë të
dhënat numerike të analizohen përmes procedurave statistike. Poashtu, hulumtimi
kuantitativ shfrytëzon sondazhet, intervistat e strukturuara, vrojtimet etj. Ky hulumtim
bazohet në numra, ka më pak thellësi në temë por ka më shumë gjerësi të informacionit mbi
raste të ndryshme, opsionet e përgjigjeve janë të strukturuara si dhe për të analizuar të
dhënat shfrytëzohen metoda të ndryshme statistikore.
Ky hulumtim është bazuar në metodën kuantitative (numërike), meqë besohet se përmes
kësaj metode do të ketë analizë më të saktë lidhur me ndikimin e faktorëve të ndryshëm në
lojalitetin konsumator. Poashtu kjo metodë është zgjedhur meqë të gjitha deklaratat e
pyetësorit janë të strukturuara dhe rezultatet do të paraqiten me anë të frekuencës dhe
përqindjeve. Besohet se përmes të dhënave numerike të kuptohet pesha e secilit faktor në
besueshmërinë konsumatore. Metoda kualitative nuk është përdorur pasiqë nuk është e
nevojshme të bëhet një analizë e thellë e sjelljes dhe qëndrimeve të konsumatorëve lojal,
por duhet vetëm të kuptohen faktorët ndikues në lojalitetin konsumator.
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4.3

Strategjia e Hulumtimit

Janë disa strategji kur bëjmë një hulumtim: rastet e studimit, sondazhet, intervistat, si dhe
strategji tjera. Rastet e studimit nuk janë përdorur meqë ato më shumë përdoren në
hulumtimet kualitative ku kërkohet më shumë thellësi për të kuptuar plotësisht një situatë
(Rodrigo, 2013).
Në këtë hulumtim është përdorur sondazhi meqë më shumë përdoren të dhënat kuantitative.
Sondazhi është përdorur pasiqë pyetësori i është shpërndarë një numri të caktuar të
personave nga i gjithë populacioni. Poashtu sondazhi është përdorur meqë në sondazhe
kemi të bëjmë me të dhëna kuantitative të cilat analizohen përmes formave statistikore me
programe si SPSS.
Në këtë hulumtim, si formë e sondazheve është përdorur pyetësori për të mbledhur
informatat e nevojshme. Janë përfunduar 100 anketa ku për bazë janë marrë konsumatorët e
supermarketit VivaFresh. Faktorët si kualiteti i produkteve/shërbimeve, besimi dhe
përkushtimi, imazhi i kompanisë, kosto e ndërrimit, kënaqësia konsumatore dhe fjalët e
familjarëve/miqëve janë konsideruar për të kuptuar ndikimin në lojalitetin konsumator. Të
dhënat janë mbledhur përmes anketave ku kanë qenë dy pytje të mbyllura, një pyetje e
hapur, si dhe 18 deklarata tek të cilat është përdorur shkalla Likert me 5 pika, me “1 –
pajtohem plotësisht’ deri te ‘5 – nuk pajtohem fare’.

4.4

Përzgjedhja e Mostrës

Përzgjedhja e mostrës është bërë përmes teknikës së rastësishme ku të gjithë pjesëtarët e
populacionit kanë pasur shansa të njëjta për t’u zgjedhur meqë kriteri i vetëm ka qenë që të
anketuarit të jenë konsumator të supermarketit VivaFresh.
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5
5.1

PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Prezantimi i rezultateve

Kualiteti i produkteve/shërbimeve
Për të kuptuar më mirë objektivën e parë, ndikimi i kualitetit të produkteve/shërbimeve të
supermarketit VivaFresh në lojalitetin konsumator, fillimisht janë analizuar përgjigjet e të
anketuarëve lidhur me tre deklarata:
1) Stafi i supermarketit VivaFresh është i dobishëm/ndihmues kur merret me
konsumatorët,
2) Supermarketi VivaFresh jeë informacione të plota lidhur me ofertat,
3) Supermarketi VivaFresh ka llojllojshmëri të produkteve/shërbimeve.
Në tabelën 2 janë paraqitur mendimet e 100 personave lidhur me deklaratën e parë, atë se
stafi i supermarketit VivaFresh është i dobishëm/ndihmues. Nga 100 persona të anketuar,
shumë më shumë se gjysma, ose 81% janë pajtuar me deklaratën se stafi i supermarketit
VivaFresh është i dëbishëm/ndihmues (51% janë pajtuar dhe 30% janë pajtuar plotësisht.
Në anën tjetër vetëm 9% e të anketuarëve kanë shprehur paknaqësi lidhur me stafin e
VivaFresh si dhe nuk ka pasur asnjë person që nuk pajtohet fare me këtë deklaratë. Nga
këto rezultate kuptohet se shumica e atë anketuarëve pajtohen me deklaratën se stafi i
VivaFresh është i dobishëm/ndihmues.
Tabela 2. Stafi i VivaFresh Store është i dobishëm/ndihmues.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

30

30%

Pajtohem

51

51%

I/E pavendosur

10

10%

Nuk pajtohem

9

9%

Nuk pajtohem fare
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TOTAL

100

100%

Më poshtë është tabela 3, ku janë paraqitur mendimet e të anketuarëve lidhur me deklaratën
se supermarketi VivaFresh jep informacione të plota për ofertat që ka. Nga 100 të anketuar,
shohim se shumë më shumë se gjysma, ose 79% pajtohen me deklaratën se VivaFresh ka
informacione të plota lidhur me ofertat (54% janë pajtuar dhe 25% janë pajtuar plotësisht).
Në anën tjetër, për dallim nga deklarata e parë, këtu 11% e të anketuarëve nuk pajtohen me
këtë deklaratë si dhe 2% nuk pajtohen fare. Poashtu shihet se rreth 8% e të anketuarëve janë
të pavendosur lidhur me atë se a ofron VivaFresh Store informacione të plota lidhur me
ofertat që ka. Megjithatë, është kuptuar se shumica e të anketuarëve mendojnë se VivaFresh
ofron informacione të plota lidhur me ofertat që ka.
Tabela 3. VivaFresh Store ofron informacione të plota lidhur me ofertat.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

25

25%

Pajtohem

54

54%

I/E pavendosur

8

8%

Nuk pajtohem

11

11%

2

2%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 4, mund të shihen përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën e tretë të
kualitetit

të

shërbimeve

të

supermarketit,

VivaFresh

ofron

llojllojshmëri

të

produkteve/shërbimeve. Nga gjithsej 100 të anketuar, shihet se 88% prej tyre mendojnë se
VivaFresh ka llojllojshmëri të produkteve/shërbimeve. Nga kjo deklaratë duhet theksuar se
thuajse gjysma e të anketuarëve, apo 46%, janë të pajtuar plotësisht. Nga kjo tabelë, shihet
se persona që nuk pajtohen fare me atë se VivaFresh ofron llojllojshmëri të
produkteve/shërbimeve nuk ka fare. Ndërsa duhet theksuar se personat që janë të
pavendosur si dhe nuk pajtohen nuk përfaqësojnë as ¼ e totalit, apo vetëm 12%.
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Tabela 4. Llojllojshmëria e produkteve/shërbimeve në VivaFresh Store.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

46

46%

Pajtohem

42

42%

I/E pavendosur

7

7%

Nuk pajtohem

5

5%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Për të kuptuar më mirë ndikimin e kualitetit të shërbimeve të supermarketit VivaFresh në
lojalitetin konsumator, janë konsideruar mendimet e të anketuarëve lidhur me variablat:
stafi i VivaFresh Store është i dobishëm/ndihmues, VivaFresh Store ka informata të plota
lidhur me ofertat, si dhe llojllojshmëria e produkteve/shërbimeve. Nga informatat e
mbledhura nga të anketuarit është kuptuar se shumica prej tyre pajtohen me të tre deklaratat
që kanë të bëjnë me kualitetin e shërbimeve. Mesatarisht rreth 82.5% e të anketuarëve
pajtohen/pajtohen plotësisht me tre deklaratat që kanë të bëjnë me kualitetin e shërbimeve
të supermarketit VivaFresh. Nga kjo mund të kuptohet se shumë më shumë se gjysma e të
anketuarëve mendojnë se VivaFresh Store ka kualitet të lartë të produkteve/shërbimeve.

Besimi dhe Përkushtimi
Për të kuptuar më mirë objektivën e dytë, ndikimi i besimit dhe përkushtimit në lojalitetin
konsumator, fillimisht duhet analizuar përgjigjet e të anketuarëve lidhur me katër deklarata,
ku dy prej deklaratave që kanë të bëjnë me besimin janë:
1) Besimi në VivaFresh Store meqë përmbush obligimet ndaj konsumatorit,
2) Kam besim në shërbimet e supermarketit VivaFresh.
Ndërsa dy deklaratat tjera që kanë të bëjnë me përkushtimin janë:
3) VivaFresh Store ofron shërbime të personalizuara për të plotësuar nevojat e
konsumatorit.
4) Supermarketi VivaFresh është fleksibil ndaj nevojave të konsumatorit.
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Në tabelën 5 janë përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën e parë, besimi në
VivaFresh Store meqë përmbush obligimet ndaj konsumatorit. Këtu mund të kuptohet se
thuajse gjysma e të anketuarëve, 48%, pajtohen me deklaratën se VivaFresh përmbush
obligimet ndaj konsumatorit. Poashtu një pjesë e të anketuarëve, 16%, pajtohen plotësisht
me këtë deklaratë. Nga këto dy shifra shihet se shumë më shumë se gjysma e të
anketuarëve, apo rreth 64% pajtohen/pajtohen plotësisht se VivaFresh Store përmbush
obligimet ndaj konsumatorit. Në anën tjetër 19% e të anketuarëve nuk mendojnë se
VivaFresh përmbush obligimet ndaj konsumatorit, prej tyre 2% nuk pajtohen fare.
Tabela 5. Përmbushja e obligimeve ndaj konsumatorit.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

16

16%

Pajtohem

48

48%

I/E pavendosur

17

17%

Nuk pajtohem

17

17%

2

2%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 6 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën që ka të bëjë
me besimin në shërbimet e VivaFresh Store. Këtu mund të shihet se një pjesë e madhe e të
anketuarëve, apo 79%, kanë besim në shërbimet e VivaFresh-it. Prej tyre 25%, apo ¼ e të
anketuarëve, pajtohen plotësisht me këtë deklaratë. Në anën tjetër personat që nuk pajtohen
janë në masë të vogël, apo rreth 15%, ku prej tyre 2% nuk pajtohen fare.

Tabela 6. Besimi në shërbimet e supermarketit VivaFresh.
Frekuenca

Përqindja
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Pajtohem plotësisht

25

25%

Pajtohem

54

54%

I/E pavendosur

6

6%

Nuk pajtohem

13

13%

2

2%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 7 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën se VivaFresh
ofron shërbime të personalizuara. Rreth 66% e të anketuarëve pajtohen me atë se ky
supermarket ofron shërbime të personalizuara, ku prej tyre 11% pajtohen plotësisht. Duhet
theksuar se një përqindje e madhe e të anketuarëve apo rreth 29% janë shprehur të
pavendosur lidhur me këtë deklaratë. Me këto përgjigje kuptohet se VivaFresh ofron
shërbime të personalizuara mirëpo ka vend edhe për përmirësime.
Tabela 7. Ofrimi i shërbimeve të personalizuara.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

11

11%

Pajtohem

55

55%

I/E pavendosur

29

29%

Nuk pajtohem

5

5%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 8 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën se supermarketi
VivaFresh është fleksibil ndaj nevojave të konsumatorëve. Nga kjo tabelë mund të shihet se
më shumë se gjysma e të anketuarëve, apo rreth 57%, pajtohen se VivaFresh është fleksibil
ndaj nevojave të konsumatorëve duke shtuar edhe 7% që pajtohen plotësisht. Rreth 1/3 e të
anketuarëve, apo 32%, janë të pavendosur lidhur me këtë deklaratë. Prandaj mund të themi
se shumica e të anketuarëve menojnë se supermarketi është fleksibil ndaj nevojave të
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knsumatorëve, por është një pjesë që ka qëndrim neutral apo nuk janë të informuar si duhet
lidhur me këtë aspekt të përkushtimit.
Tabela 8. Fleksibiliteti i supermarketit VivaFresh Store ndaj nevojave të konsumatorëve.
Frekuenca
Pajtohem plotësisht

Përqindja
7

7%

Pajtohem

57

57%

I/E pavendosur

32

32%

Nuk pajtohem

4

4%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Nga informatat e mbledhura lidhur me objektivën e dytë, ndikimi i besimit dhe
përkushtimit në lojalitetin konsumator, është kuptuar se shumica e të anketuarëve kanë
besim në supermarketin VivaFresh. Mesatarisht 71.5% e të anketuarëve pajtohen/pajtohen
plotësisht me deklaratat lidhur me besimin e tyre ndaj supermarketit VivaFresh. Në anën
tjetër, mesatarisht 65% e të anketuarëve pajtohen/pajtohen plotësisht me deklaratat lidhur
me përkushtimin ndaj supermarketit VivaFresh. Në ktë pjesë duhet theksuar se mesatarisht
30.5% e të anketuarëve janë të pavendosur lidhur me deklaratat që kanë të bëjnë me
përkushtimin ndaj supermarketi VivaFresh.
Nga përgjigjet e të anketuarëve është kuptuar se shumica kanë besim në supermarketin
VivaFresh si dhe më shumë se gjysma janë të përkushtuar, duke mos harruar se më shumë
se ¼ e të anketuarëve kanë qëndrim neutral pra nuk janë plotësisht të përkushtuar ndaj
supermarketit VivaFresh.
Imazhi i kompanisë
Për të kuptuar më mirë ndikimin e imazhit të supermarketit VivaFresh në lojalitetin
konsumator, fillimisht, janë analizuar përgjigjet e të anketuarëve lidhur me dy deklarata:
1) Supermarketi VivaFresh ka reputacion të mirë,
2) ‘Kam’ një përceptim pozitiv për supermarketin VivaFresh.
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Në tabelën 9 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me deklaratën që ndërlidhet
me reputacionin e supermarketit. Më shumë se gjysma, apo rreth 60%, e të anketuarëve
pajtohen plotësisht se VivaFresh ka reputacion të mirë si dhe personat që pajtohen me këtë
deklaratë janë rreth 35%. Në anën tjetër vetëm 2% e të anketuarëve kanë qëndrim neutral si
dhe vetëm 3% nuk pajtohen me këtë deklaratë. Nga këto shifra mund të kuptohet se
VivaFresh ka reputacion të mirë tek konsumatorët.
Tabela 9. Reputacioni i supermarketit VivaFresh Store.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

60

60%

Pajtohem

35

35%

I/E pavendosur

2

2%

Nuk pajtohem

3

3%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 10 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me përceptimin që kanë ndaj
supermarketit VivaFresh. Nga përgjigjet e të anketuarëve, është kuptuar se më shumë se
gjysma e të anketuarëve apo 53% plotësisht pajtohen në deklaratën se kanë përceptim
pozitiv ndaj supermarketit VivaFresh. Një përqindje e madhe e të anketuarëve poashtu
pajtohen me këtë deklaratë. Në anën tjetër përqindja e të anketuarëve që nuk pajtohen me
këtë deklaratë është në masë shumë të vogël, vetëm 8%.

Tabela 10. Përceptimi pozitiv ndaj supermarketit VivaFresh Store.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

53

53%

Pajtohem

35

35%

3

3%

I/E pavendosur

29

Nuk pajtohem

8

8%

Nuk pajtohem fare

1

1%

100

100%

TOTAL

Pas analizës së dy deklaratave që shprehin mendimet lidhur me imazhin e supermarketit
VivaFresh, është kuptuar se mesatarisht 91.5% e të anketuarëve pajtohen/pajtohen
plotësisht se kompania VivaFresh ka imazh të mirë. Kjo është kuptuar pasi që janë
analizuar përgjigjet lidhur me reputacionin e supermarketit dhe përceptimin që të anketuarit
kanë ndaj VivaFresh-it.
Kosto e ndërrimit
Për të kuptuar më mirë ndikimin që ka kosto e ndërrimit (koha apo paratë e humbura për të
kaluar nga supermarketi VivaFresh në një supermarket tjetër) në lojalitetin konsumator,
fillimisht duhet analizuar përgjigjet nga të anketuarit lidhur me dy deklarata:
1) Do të më kushtonte më shumë para për të kaluar nga supermarketi VivaFresh në një
kompani tjetër të këtij sektori,
2) Do të më kushtonte më shumë kohë për të kaluar nga supermarketi VivaFresh në një
kompani tjetër të këtij sektori.
Në tabelën 11 janë paraqitur përgjigjet lidhur me deklaratën se do të kushtonte më shumë
para për të kaluar nga supermarketi VivaFresh në një supermarket tjetër. Në masë më të
madhe janë personat që nuk pajtohen me këtë deklaratë, rreth 38%. Në anën tjetër 31% e të
anketuarëve pajtohen se për të kaluar tek një supermarket tjetër do të përfshinte kosto më të
larta. Duhet theksuar se rreth 1/5 e të anketuarëve, apo 21%, janë të pavendosur lidhur me
këtë deklaratë.
Tabela 11. Kosto më shumë për të kaluar tek një supermarket tjetër.
Frekuenca
Pajtohem plotësisht
Pajtohem

Përqindja
4

4%

31

31%

30

I/E pavendosur

21

21%

Nuk pajtohem

38

38%

6

6%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 12 janë paraqitur përgjigjet lidhur me deklaratën se do të kushtonte më shumë
kohë për të kaluar nga supermarketi VivaFresh në një supermarket tjetër. Shumë më shumë
se gjysma e të anketuarëve, apo 88%, pajtohen (52% pajtohen dhe 36% pajtohen plotësisht)
me këtë deklaratë. Ndërsa personat që nuk pajtohen janë vetëm 8%, duke treguar se shumë
konsumatorë të VivaFresh Store e frekuentojnë këtë supermarket për arsye të afërsisë.
Tabela 12. Koha për të kaluar tek një supermarket tjetër.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

36

36%

Pajtohem

52

52%

I/E pavendosur

4

4%

Nuk pajtohem

7

7%

Nuk pajtohem fare

1

1%

100

100%

TOTAL

Nga përgjigjet e dy deklaratave që kanë të bëjnë me koston e ndërrimit kemi hasur rezultate
të ndryshme. Një pjesë e të anketuarëve, rreth 38%, janë shprehur se nuk pajtohen me
deklaratën se kushton më shumë para për të kaluar në një supermarket tjetër. Në anën tjetër
personat që pajtohen me këtë deklaratë janë poashtu në një masë të ngjashme me ata që nuk
pajtohen, rreth 31%.
Sa i përket deklaratës së dytë, është kuptuar se shumica e të anketuarëve, 52%, mendojnë se
do t’u kushtonte më shumë kohë nëse do të kalonin tek një supermarket tjetër. Prandaj si
përfundim nga këto dy deklarata, është kuptuar se një numër i madh i konsumatorëve bëjnë
ri-blerje në VivaFresh pasiqë u merr kohë më pak se kalimi në një supermarket tjetër.
Ndërsa aspekti ku mendohet se kalimi tek një supermarket tjetër do të kushtonte më shumë
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para, ka një rol mesatar tek konsumatorët, disa e shohin atë si një prej faktorëve ndikues tek
ri-blerjet e tyre, e disa mendojnë se nuk ka rol në blerjet që bëjnë në këtë supermarket.
Kënaqësia konsumatore
Për të kuptuar më mirë ndikimin e kënaqësisë konsumatore në lojalitetin konsumator,
fillimisht duhet analizuar përgjigjet e të anketuarëve lidhur me dy deklarata:
1) Jam i kënaqur me shërbimet e supermarketit VivaFresh,
2) Supermarketi VivaFresh ka përmbushur pritjet e mija,
Në tabelën 13 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me kënaqësinë për shërbimet
e supermarketit VivaFresh. Shihet se thuajse gjysma e të anketuarëve, rreth 45%, pajtohen
me deklaratën se janë të kënaqur me shërbimet e supermarketit VivaFresh. Poashtu rreth
42% e të anketuarëve pajtohen plotësisht me këtë deklaratë. Kjo masë e madhe e
pajtueshmërisë është indikator i kënaqësisë konsumatore lidhur me supermarketin
VivaFresh.
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Tabela 13. Kënaqësia lidhur me shërbimet e supermarketit VivaFresh Store.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

42

42%

Pajtohem

45

45%

I/E pavendosur

6

6%

Nuk pajtohem

7

7%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 14 janë paraqitur pëgjigjet e të anketuarëve lidhur përmbushjen e pritjeve të
konsumatorëve nga supermarketi VivaFresh. Shumë më shumë se gjysma, rreth 83% (prej
tyre 46% pajtohen dhe 37% pajtohen plotësisht), janë pajtuar/pajtuar plotësisht se
supermarketi VivaFresh përmbush pritjet e konsumatorëve. Në anën tjetër persona që nuk
pajtohen fare nuk ka, ndërsa ata që nuk pajtohen janë në masë të vogël me rreth 6%.
Tabela 14. Supermarketi VivaFresh Store përmbush pritjet.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

37

37%

Pajtohem

46

46%

I/E pavendosur

11

11%

Nuk pajtohem

6

6%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Përgjigjet nga dy deklaratat e mësipërme kanë ndihmuar të kuptojmë kënaqëshmërinë
konsumatore lidhur me supermarketin VivaFresh. Fillimisht duhet theksuar se pasiqë
shumica e të anketuarëve janë shprehur të kënaqur me shërbimet e konsumatorëve, si dhe
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shumicës prej tyre u janë përmbushur pritjet, mund të arrihet në përfundim se konsumatorët
janë të kënaqur me VivaFresh-in. Ky mund të jetë një indikator se konsumatorët blejnë në
VivaFresh pasiqë janë të kënaqur me këtë supermarket.

Fjalët e familjarëve/miqëve
Për të kuptuar më mirë ndikimin e opinionit të tjerëve në krijimin e lojalitetit konsumator
është konsideruar një deklaratë:
1) Fjalët pozitive të familjarëve/miqëve për supermarketin VivaFresh ndikojnë në
blerjet e mija.
Në tabelën 15 janë paraqitur përgjigjet e të anketuarëve lidhur me ndikimin e
familjarëve/miqëve në blerjet që bëjnë në supermarketin VivaFresh. Këtu mund të shihet se
72% e të anketuarëve pajtohen (42% pajtohen dhe 30% pajtohen plotësisht) se fjalët e
tjerëve kanë ndikim në blerjet e tyre. Me përqinje shumë të ulët, vetëm 1%, janë personat
që nuk pajtohen fare me këtë deklaratë si dhe ata që nuk pajtohen janë rreth 15%.
Tabela 15. Ndikimi i fjalëve pozitive të familjarëve/miqëve në blerjet e mija.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

30

30%

Pajtohem

42

42%

I/E pavendosur

12

12%

Nuk pajtohem

15

15%

1

1%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL
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Lojaliteti konsumator
Në mënyrë që të krahasohen faktorët e lartëpërmendur dhe ndikimi i tyre në lojalitetin
konsumator, fillimisht duhet kuptuar se a janë konsumatorët e anketuar lojal ndaj
VivaFresh Store. Për të shprehur më mirë lojalitetin janë konsideruar katër deklarata të
ndryshme për besueshmërinë/lojalitetin:
1) Do të thoja gjëra pozitive për supermarketin VivaFresh,
2) Do ta rekomandoja supermarketin VivaFresh tek tjerët,
3) Unë e konsideroj supermarketin VivaFresh si zgjedhjen time të parë,
4) Do të jem klient/e i/e supermarketit VivaFresh në vitet e ardhshme.
Në tabelën 16 është paraqitur njëri nga aspektet e lojalitetit, mendimi pozitiv lidhur me
supermarketin VivaFresh. Afërsisht gjysma e të anketuarëve, rreth 49%, janë shprehur se
pajtohen plotësisht me deklaratën se kanë mendim pozitiv lidhur me VivaFresh-in. Pjesa e
dytë më e madhe, me rreth 38%, janë persona që pajtohen me këtë deklaratë. Duke parë se
persona që nuk pajtohen fare nuk ka, si dhe vetëm 7% kanë thënë se nuk pajtohen, atëherë
mund të themi se shumica e të anketuarëve kanë mendim pozitiv lidhur me supermarketin
VivaFresh. Kjo përqindje është një indikator se konsumatorët janë besnik/lojal.
Tabela 16. Mendimi pozitiv lidhur me supermarketin VivaFresh Store.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

49

49%

Pajtohem

38

38%

I/E pavendosur

6

6%

Nuk pajtohem

7

7%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 17 është paraqitur një tjetër aspekt i lojalitetit, apo rekomandimi i supermarketit
VivaFresh tek tjerët. Nga gjithsej 100 të anketuar, 44 prej tyre pajtohen me deklaratën se do
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të rekomandonin VivaFresh-in tek tjerët. Poashtu përqindja e personave që pajtohen
plotësisht është 37%, duke treguar se shumica e të anketuarëve janë lojal ndaj supermarketit
duke e rekomanduar atë tek tjerët. Persona që nuk pajtohen fare me këtë deklaratë nuk ka
ndërsa rreth 9% e të anketuarëve janë shprehur se nuk pajtohen.
Tabela 17. Rekomandimi tek tjerët.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

37

37%

Pajtohem

44

44%

I/E pavendosur

10

10%

Nuk pajtohem

9

9%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 18 janë paraqitur përgjigjet lidhur me një aspekt tjetër të lojalitetit konsumator,
supermarketi VivaFresh është zgjedhja ‘ime’ e parë. Këtu shohim se më shumë se gjysma e
të anketuarëve apo rreth 65% pajtohen se supermarketin VivaFresh e konsiderojnë si
zgjedhjen e parë. Në anën tjetër personat që pajtohen plotësisht, që nuk pajtohen dhe janë të
pavendosur, shohim se janë në përqindje përafërsisht të ngjashme me 11% personat e
pavendosur dhe ata që nuk pajtohen si dhe 12% personat që pajtohen plotësisht. Nga këto
rezultate mund të themi se meqë shumica e të anketuarëve e shohin supermarketin
VivaFresh si zgjedhjen e tyre të parë, ata janë lojal ndaj këtij supermarketi.

Tabela 18. Supermarketi VivaFresh Store është zgjedhja e parë.
Frekuenca

Përqindja
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Pajtohem plotësisht

12

12%

Pajtohem

65

65%

I/E pavendosur

11

11%

Nuk pajtohem

11

11%

1

1%

100

100%

Nuk pajtohem fare
TOTAL

Në tabelën 19 është paraqitur një aspekt tjetër i lojalitetit konsumator, klient/e e
supermarketit në të ardhmen. Nga përgjigjet e të anketuarëve, mund të shihet se afërsisht
gjysma e të anketuarëve, rreth 48%, pajtohen se do të jenë klientë të supermarketit
VivaFresh në të ardhmen. Një vlerë tjetër që duhet theksuar është se rreth 42% e të
anketuarëve janë shprehur të pavendosur lidhur me këtë deklaratë. Nga këto informata
mund të përfundohet se gjysma e të anketuarëve janë konsumator lojal, pasiqë do të jenë
klientë të supermarketit VivaFresh në të ardhmen. Në anën tjetër 42% e të anketuarëve janë
shprehur të pavendosur dhe mund të themi se nuk janë lojal nëse e marrim në konsideratë
aspektin se a do të jenë klientë në të ardhmen apo jo.
Tabela 19. Klient/e i/e VivaFresh Store në të ardhmen.
Frekuenca

Përqindja

Pajtohem plotësisht

10

10%

Pajtohem

48

48%

I/E pavendosur

42

42%

100

100%

Nuk pajtohem
Nuk pajtohem fare
TOTAL

Pasi që janë analizuar katër aspekte të lojalitetit konsumator, është kuptuar se mesatarisht
gjysma e të anketuarëve (rreth 49%) pajtohen me deklaratat e besueshmërisë konsumatore
duke treguar se janë lojal ndaj VivaFresh-it. Poashtu nga përgjiegjet e të anketuarëve është
kuptuar se mesatarisht 27% e të anketuarëve pajtohen plotësisht me deklaratat e lojalitetit
konsumator. Duke mbledhur këto dy vlera, pra janë rreth 76% e të anketuarëve që
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pajtohen/pajtohen plotësisht me deklaratat që përkufizojnë lojalitetin konsumator. Kjo vlerë
është një indikator se shumica e të anketuarëve janë lojal ndaj supermarketit VivaFresh.

5.2

Analiza e rezultateve

Fillimisht janë analizuar disa prej faktorëve që mund të ndikojnë në lojalitetin konsumator,
si:
1) Kualiteti i shërbimeve,
2) Besimi dhe përkushtimi,
3) Imazhi i kompanisë,
4) Kënaqësia konsumatore,
5) Fjalët e tjerëve.
Më pas, janë analizuar rezultatet lidhur me çdo njërin nga faktorët ndikues në
besueshmërinë konsumatore si dhe janë analizuar rezultatet nga deklaratat që përfaqësojnë
lojalitetin konsumator për të kuptuar se a janë konsumatorët lojal ndaj supermarketit
VivaFresh apo jo. Tani, do të analizohet ndikimi i secilit prej faktorëve në lojalitetin
konsumator për të kuptuar më mirë se çfarë dallimi mund të shihet në praktikë nga ana
teorike si dhe cili prej faktorëve është më i rëndësishëm për konsumatorët e supermarketit
VivaFresh.
Në tabelën 20 janë paraqitur faktorët ndikues në lojalitetin konsumator, si dhe mesatarja e
marrë nga deklaratat e secilës variabël, në mënyrë që të kuptohet ndikimi i secilës variabël
në lojalitetin konsumator.
Kualiteti i shërbimeve – në tabelën 20 shihet se mesatarisht 49% e të anketuarëve pajtohen
me atë se VivaFresh ka kualitet të shërbimeve. Poashtu personat që pajtohen plotësisht janë
rreth 33.6%, duke lënë të kuptohet se shumica e të anketuarëve mendojnë se VivaFresh ka
kualitet në shërbime. Në anën tjetër shihet se 48.75% e të anketuarëve janë lojal ndaj
VivaFresh-it, si dhe 27% pajtohen plotësisht me deklaratat lidhur me lojalitetin ndaj këtij
supermarketi. Duke analizuar vlerat e kualitetit të shërbimeve si dhe lojalitetin konsumator,
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mund të themi se kualiteti i shërbimeve ka ndikim pozitiv në lojalitetin konsumator. Pra me
rritjen e kualitetit të shërbimeve, kemi rritje të besueshmërisë konsumatore.
Besimi dhe përkushtimi – në tabelën 20 shihet se mesatarisht 51% e të anketuarëve
pajtohen dhe 20.5% pajtohen plotësisht me atë se kanë besim ndaj supermarketit
VivaFresh. Duke parë se këto dy vlera janë më të larta se ato të personave që nuk pajtohen,
mund të kuptohet se shumica e të anketuarëve kanë besim në supermarketin VivaFresh.
Në tabelën 20 shihet se më shumë se gjysma e të anketuarëve, 56%, pajtohen me deklaratat
që përfaqësojnë përkushtimin. Kjo vlerë është indikator se ka përkushtim në mes të lidhjes
së konsumatorit me supermarketin VivaFresh. Tek pjesa e përkushtimit shihet se 30.5% e të
anketuarëve janë të pavendosur nëse ka përkushtim në mes të lidhjes së tyre me
supermarketin VivaFresh.
Duke e krahasuar këto vlera me mesataren e konsumatorëve lojal ndaj VivaFresh-it
(48.75% pajtohen si dhe 27% pajtohen plotësisht me deklaratat që përfaqësojnë lojalitetin
konsumator), shihet se vlerat e faktorit të besimit me ato të lojalitetit konsumator kanë
ngjashmëri dhe ekziston lidhja në mes tyre. Pra mund të thuhet se me rritjen e besimit ndaj
supermarketit VivaFresh, rritet edhe lojaliteti ndaj këtij supermarketi. Poashtu, shihet se ka
ngjashmëri në mes të personave që pajtohen me deklaratat e përkushtimit dhe ato të
lojalitetit konsumator, duke treguar se me rritjen e përkushtimit rritet edhe besnikëria
konsumatore.
Imazhi i kompanisë - në tabelën 20 shihet se më shumë se gjysma, 56.6%, e të anketuarëve
pajtohen plotësisht si dhe rreth 35% pajtohen me deklaratat që përfaqësojnë imazhin e
kompanisë. Duke krahasuar këto vlera me ato të personave që nuk pajtohen, shihet se
shumica e të anketuarëve pajtohen me atë se supermarketi VivaFresh ka imazh të mirë në
publik. Në anën tjetër kur krahasohen këto vlera me ato të lojalitetit konsumator (28%
pajtohen plotësisht dhe 48.75% pajtohen me deklaratat e lojalitetit konsumator), shihet se
ka lidhje pozitive në mes të imazhit të kompanisë dhe besueshmërisë konsumatore. Duhet
theksuar se kjo lidhje ekziston por nuk është shumë e fortë si tek faktorët tjerë, kjo meqë
nga 100 të anketuar 48.75% janë pajtuar se janë lojal ndaj VivaFresh si dhe vetëm 35%
janë pajtuar se VivaFresh ka imazh pozitiv në publik. Kurse nëse shihet pajtueshmëria e
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plotë, kuptohet se nga 100 të anketuar 28% janë plotësisht lojal ndërsa 56.6% mendojnë se
VivaFresh ka imazh pozitiv në publik. Përfundimisht mund të thuhet se ka lidhje pozitive
në mes të imazhit të kompanisë si dhe lojalitetit konsumator, por në rastin e paraqitur nuk
është lidhje e fortë si tek variablat tjera.
Kosto e ndërrimit – në tabelën 20 shihet se rreth 41.5% e të anketuarëve pajtohen dhe 20%
pajtohen plotësisht me deklaratat që përfaqësojnë koston e ndërrimit. Nga këto vlera
kuptohet se shumica e të anketuarëve mendojnë se kalimi nga ky supermarket në një
supermarket tjetër të këtij lloji do të merrte më shumë kohë dhe para. Prandaj është kuptuar
se kosto e ndërrimit, për konsumatorët e supermarketit VivaFresh, është e lartë.
Nëse krahasojmë këtë me vlerat deklaratave lidhur me lojalitetin konsumator (27%
pajtohen plotësisht dhe 48.75% pajtohen), shihet se ka lidhshmëri në mes të kostos së
ndërrimit dhe besueshmërisë konsumatore. Duhet theksuar se kjo lidhje në mes të këtyre dy
variablave është pozitive dhe se me rritjen e kostos së ndërrimit kemi rritje të lojalitetit
konsumator. Nga kjo kuptohet se shumë prej të anketuarëve janë konsumator lojal të
VivaFresh meqë kostot për të kaluar tek një supermarket tjetër janë më të mëdha.
Kënaqësia konsumatore – në tabelën 20 mund të shihet se 45.5% e të anketuarëve pajtohen
dhe 39.5% pajtohen plotësisht me deklaratat që përfaqësojnë kënaqësinë konsumatore. Nga
këto dy vlera mund të kuptohet se shumica e të anketuarëve janë të kënaqur me
supermarketin VivaFresh. Nëse këtë variabël e krahasojmë me lojalitetin konsumator, ku
27% pajtohen plotësisht dhe 48.75% e të anketuarëve pajtohen me deklaratat e lojalitetit,
shihet se ka ngjashmëri në mes të vlerave. Shihet se ka lidhje pozitive në mes të kënaqësisë
konsumatore dhe lojalitetit konsumator, pra me rritjen e kënaqësisë konsumatore rritet edhe
niveli i besueshmërisë ndaj supermarketit VivaFresh.
Fjalët e tjerëve – në tabelën 20 shihet se 42% e të anketuarëve pajtohen dhe 30% pajtohen
plotësisht se fjalët e familjarëve/miqëve kanë ndikim në blerjet e tyre. Nëse krahasojmë
këto vlera me ato të lojalitetit konsumator (48.75% pajtohen dhe 27% pajtohen plotësisht
me deklaratat e besueshmërisë konsumatore), kuptohet se ka lidhje pozitive në mes të
këtyre dy variablave. Pra me shihet se fjalët e tjerëve kanë ndikim në blerjet apo ri-blerjet
tona duke krijuar lojalitet ndaj kompanisë (përmes ri-blerjeve).
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Përmes tabelës 20 mund të arrijmë objektivën e shtatë, ‘Të kuptohen faktorët që ndikojnë
në lojalitetin konsumator’. Pasi që janë paraqitur dhe analizuar rezultatet, shihet se në
lojalitetin konsumator ndikojnë faktorët si: kualiteti i shërbimeve, besimi dhe përkushtimi,
imazhi i kompanisë, kosto e ndërrimit, kënaqësia konsumatore si dhe fjalët e tjerëve. Nëse
marrim parasysh vlerat lidhur me secilën variabël, shihet se faktorët që ndikojnë në
lojalitetin konsumator sipas rëndësisë janë:
1) Imazhi i kompanisë,
2) Besimi dhe përkushtimi,
3) Kualiteti i shërbimeve,
4) Kënaqësia konsumatore,
5) Fjalët e tjerëve,
6) Kosto e ndërrimit.
Tabela 20. Ndikimi i faktorëve në lojalitetin konsumator.
Faktorët ndikues në lojalitetin

Pajtohem

konsumator.

plotësisht

Pajtohem

I/E
pavendosur

Nuk

Nuk

Pajtohem pajtohem
fare

1. Kualiteti i shërbimeve.

33.6%

49%

8.3%

8.3%

0.6%

2. Besimi.

20.5%

51%

11.5%

15%

2%

9%

56%

30.5%

4.5%

56.5%

35%

2.5%

5.5%

0.5%

20%

41.5%

12.5%

22.5%

3.5%

39.5%

45.5%

8.5%

6.5%

7. Fjalët e tjerëve

30%

42%

12%

15%

1%

8. Lojaliteti konsumator.

27%

48.75%

17.25%

6.75%

0.25%

3. Përkushtimi.
4. Imazhi i kompanisë.
5. Kosto e ndërrimit.
6. Kënaqësia konsumatore.

6

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
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Në këtë kapitull është bërë një përmbledhje e rezultateve që janë marrë nga të dhënat
parësore, duke u përgjigjur në pyetjen kërkimore dhe objektivat e hulumtimit. Poashtu këtu
do të bëhen disa rekomandime bazuar në rezultatet e arritura.

6.1

Konkluzione

Ky hulumtim ka treguar se janë disa karakteristika/faktor që ndikojnë në krijimin e
lojalitetit konsumator. Kuptimi i këtyre karakteristikave ka rëndësi të madhe për kompanitë
pasiqë vazhdimisht fokusi po kalon prej krijimit të konsumatorëve të rinjë tek përmirësimi i
marrëdhënieve me konsumatorët ekzistues. Fillimisht, janë analizuar rezultatet lidhur me
çdo njërin prej faktorëve si dhe janë analizuar rezultatet nga deklaratat që e përfaqësojnë
lojalitetin konsumator për të kuptuar se a janë konsumatorët e supermarketit VivaFresh
lojal apo jo. Më pas, është analizuar ndikimi i secilit prej faktorëve në lojalitetin
konsumator për të kuptuar më mirë çfarë dallimi mund të shihet në praktikë nga ana teorike
si dhe cili prej faktorëve ka ndikim më të madh tek lojaliteti konsumator.
Nga ky hulumtim është kuptuar se faktorët si kualiteti i shërbimeve, besimi dhe
përkushtimi, imazhi i kompanisë, fjalët e tjerëve si dhe kosto e ndërrimit, kanë ndikim
pozitiv në lojalitetin konsumator. Kjo do të thotë që me rritjen e këtyre faktorëve, rritet
edhe lojaliteti konsumator. Në bazë të hulumtimit të bërë me konsumatorët e supermarketit
VivaFresh është kuptuar se faktori më i rëndësishëm që ndikon në krijimin e lojalitetit është
imazhi i kompanisë (56.6% pajtohen plotësisht; 35% pajtohen). Kjo ka dallim me atë që
është kuptuar nga teoria, ku faktori më i rëndësishëm për krijimin e besueshmërisë
konsumatore është kënaqësia konsumatore. Ngjashëm me anën teorike, edhe në atë
praktike, shihet se i është dhënë shumë rëndësi besimit dhe përkushtimit. Ky faktor rënditet
i dyti për shkak të ndikimit të madh që ka në lojalitetin konsumator. Faktori i tretë, sipas
ndikimit që ka në lojalitetin konsumator, është kualiteti i shërbimeve. Kjo poashtu ka
lidhshmëri me anën teorike ku tregohet se me rritjen e kualitetit të shërbimeve do të ketë
rritje të besnikërisë klientore. Faktori i katërt më i rëndësisëm është kënaqësia konsumatore,
pra me rritjen e kënaqësisë konsumatore rritet edhe besnikëria konsumatore. Në teori,
kënaqësia konsumatore zë vendin e parë sa i përket ndikimit në lojalitetin konsumator. Në
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vazhdim, është kuptuar se faktori i pestë më i rëndësishëm janë fjalët e tjerëve, ku është
kuptuar se fjalët e familjarëve/miqëve kanë ndikim nëse ne bëjmë riblerje në një kompani.
Faktori i gjashtë, sipas rëndësisë, është kosto e ndërrimit. Këtu është kuptuar se kosto e
ndërrimit luan rol të rëndësishëm në riblerjet e konsumatorëve. Kjo pasiqë shumë prej të
anketuarëve kanë treguar se janë konsumator të supermarketit VivaFresh vetëm për shkak
të kostove të larta të ndërrimit (koha apo shpenzimet për të kaluar tek një supermarket
tjetër).
Përfundimisht është kuptuar se karakteristikat/faktorët ndikues në krijimin e lojalitetit
konsumator, sipas rëndësisë, janë: imazhi i kompanisë, besimi dhe përkushtimi, kualiteti i
shërbimeve, kënaqësia konsumatore, fjalët e tjerëve si dhe kosto e ndërrimit.

6.2

Rekomandime

Rekomandohet që kompanitë të fokusohen në përmirësimin e marrëdhënieve me
konsumatorët ekzistues e jo në krijimin e konsumatorëve të rinjë. Kjo për arsye se
konsumatorët lojal sjellin benefite të ndryshme: ulja e kostove të marketingut, rritjae
suksesit në shitje, fjalë pozitive për kompaninë, rritja e shitjeve, fuqizimi i pozitës së
kompanisë në treg si dhe avantazhi ndaj konkurrencës. Për të arritur konsumatorët lojal
duhet fokusuar në disa prej karakteristikave si: imazhi i kompanisë, besimi dhe
përkushtimi, kualiteti i shërbimeve, kënaqësia konsumatore, fjalët e tjerëve si dhe kosto e
ndërrimit.
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APPENDIXES

Anketë Studentore:

Emri i respondentit (ID): ________________________
Gjinia: F/M
Mosha:
o
o
o
o
o

16-24
25-34
35-44
45-60
60+

5

4

3

2

1

Nuk

Nuk

I/E

Pajtohem

Pajtohem

pajtohem

pajtohem

pavendosur

plotësisht

fare
1. Stafi i Supermarketit Viva Fresh Store është i dobishëm/ndihmues kur merret me

konsumatorët.

2. Supermarketi Viva Fresh Store jep informacione të plota lidhur me ofertat që ka.

3. Supermarketi Viva Fresh Store ka llojllojshmëri të produkteve/shërbimeve.
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5

4

3

2

1

Nuk

Nuk

I/E

Pajtohem

Pajtohem

pajtohem

pajtohem

pavendosur

plotësisht

fare
4. I besoj Supermarketit Viva Fresh Store pasiqë përmbush të gjitha obligimet ndaj

konsumatorit.

5. Kam besim në shërbimet e Supermarketit Viva Fresh Store.

6. Supermarketi Viva Fresh Store ofron shërbime të personalizuara për të plotësuar

nevojat e konsumatorit.

7. Supermarketi Viva Fresh Store është fleksibil ndaj nevojave të mija.

8. Supermarketi Viva Fresh Store ka reputacion të mirë.

9. Kam një përceptim pozitiv për Supermarketin Viva Fresh Store.

10. Do të më kushtonte më shumë para për të kaluar nga Supermarketi Viva Fresh Store

në një kompani tjetër të këtij sektori.

11. Do të më kushtonte më shumë kohë për të kaluar nga Supermarketi Viva Fresh

Store në një kompani tjetër të këtij sektori.

50

5

4

3

2

1

Nuk

Nuk

I/E

Pajtohem

Pajtohem

pajtohem

pajtohem

pavendosur

plotësisht

fare

12. Në përgjithësi jam i/e kënaqur me shërbimet e Supermarketit Viva Fresh Store.

13. Supermarketi Viva Fresh Store ka përmbushur pritjet e mija.

14. Do te thoja gjëra pozitive për Supermarketin Viva Fresh Store.

15. Do ta rekomandoja Supermarketin Viva Fresh Store tek të tjerët.

16. Unë e konsideroj Supermarketin Viva Fresh Store si zgjedhjen time të parë në këtë

sektor.

17. Do të jem klient/e i/e Supermarketit Viva Fresh Store në vitet e ardhshme.

18. Fjalët pozitive të familjarëve/miqëve për Supermarketin Viva Fresh Store ndikojnë

në blerjet e mija.
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